































A Review on Brand Choice Models with  






















































象については実際以上に差異があるものと知覚（対比）されるという Sherif et al. (1958)
の同化対比理論に依拠している。 
（３）の非対称な参照価格の効果については、Kahneman and Tversky (1979) のプロ
スペクト理論に依拠している。プロスペクト理論とは、同程度の利得と損失があった場合
に、損失のほうが消費者の心理に与える変化量は大きいことを表わす理論である。例えば、










－ 3 － 
２．２ 参照価格を考慮したブランド選択モデル 
消費者の参照価格に関する先行研究の知見を考慮したモデルは、Hardie, Johnson and 
Fader (1993)、Kalwani, Yim, Rinne and Sugita (1990)、Mayhew and Winer (1992)、












・Kalwani and Yim (1992) 
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・Kalwani et al. (1990) 






























・Kalayanaram and Little (1994) 












∑= r irkrxij xbv  
x：３つの価格変数（m , l , g）、ブランドロイヤルティ、広告、ディスプレイ 
 
・Han, Gupta and Lehmann (2001)  
損失の回避、受容価格域に加えて、さらに受容価格域の幅の変化することを取り込んだ
モデルとして、Han et al. (2001) のモデルがある。Han et al. (2001) では、受容価格域



































































































































































































tloss HOPT ,43210 εγγγγγτ +++++=  
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